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Resumo
Este artigo tem como objetivo analisar o marketing digital desenvolvido pela empresa 
TAP Air Portugal e efetuar uma comparação com a Easyjet e a Emirates. 
Metodologicamente, numa primeira fase realizou-se uma revisão da literatura em di-
versas bases de dados, através da ProQuest, do RCAAP, do RECIL e do Google Scholar.
Numa segunda etapa desenvolveu-se o estudo detalhado da TAP Air Portugal, em que 
se pesquisaram os meios de comunicação digital utilizados e a análise do seu desempe-
nho, através das ferramentas de comunicação digital: Google Trends, KWFinder, Page 
Speed Insights, GT Metrix, Similar Web e Site Analyzer.
Por último, elaborou-se uma comparação entre a TAP Air Portugal, a Emirantes e a 
EasyJet. 
Como trabalho de campo, foi realizado um questionário anónimo a 735 clientes - entre 
os dias 28/10/2019 e 30/10/2019 - que se encontravam nas instalações do Aeroporto de 
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Lisboa e que se preparavam para embarcar. Este questionário permitiu verificar o 
alcance do marketing digital da TAP Air Portugal.
Deste estudo verificou-se que deve continuar a haver uma aposta no marketing digital, 
nas redes sociais e no mobile web pois têm um grande impacto na divulgação e venda 
de passagens aéreas. 
Palavras-Chave: Marketing digital, TAP, Emirates, EasyJet, companhias aéreas, Comu-
nicação digital.
DIGITAL MARKETING IN TAP AIR PORTUGAL
Abstrat
This work aims to analyze the digital marketing developed by the company TAP Air 
Portugal and make a comparison with Easyjet and Emirates.
As a methodology, in a first phase, a literature review was carried out in several data-
bases: ProQuest, RCAAP, RECIL and Google Scholar.
In a second stage, the detailed study of TAP Air Portugal was developed, in which the 
digital media used and the analysis of their performance were researched, through 
the digital communication tools: Google Trends, KWFinder, Page Speed  Insights, GT 
Metrix, Similar Web and Site Analyzer.
Finally, a comparison was made between TAP Air Portugal, Emirantes and EasyJet.
As a fieldwork, an anonymous questionnaire was carried out to 735 customers - be-
tween 10/28/2019 and 10/30/2019 - who were at the Lisbon Airport and were preparing 
to board. This questionnaire allowed to verify the reach of TAP Air Portugal’s digital 
marketing.
From this study it was found that they should continue to be focus on digital marke-
ting, social networks, and mobile web, because they have a great impact on the promo-
tion and sale of airline tickets.
Keywords: Digital marketing, TAP, Emirates, EasyJet, airlines, Digital communication.
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Introdução
O marketing digital é um componente do marketing com grande im-
pacto nas companhias aéreas. Este artigo pretende analisar o marke-
ting digital desenvolvido pela empresa TAP Air Portugal e comparar 
o marketing digital realizado pela TAP com dois dos seus concorren-
tes diretos: Easyjet e Emirates.
Como complemento a este trabalho, e com o intuito de procurar per-
ceber qual a influencia do marketing digital das companhias aéreas 
nos clientes, foi realizado um questionário no Aeroporto de Lisboa a 
735 pessoas.
Em termos metodológicos, pode salientar-se que numa primeira 
abordagem, se efetuou a pesquisa de informação científica em bases 
de dados distintas. Numa segunda fase passou-se ao estudo detalha-
do da empresa TAP Air Portugal em que se analisaram as ferramen-
tas de comunicação que utilizavam e, após essa análise confrontou-se 
o desempenho dessas ferramentas de comunicação com as ferramen-
tas de análise de marketing digital.
Numa terceira fase, fez-se uma comparação entre a TAP Air Portugal, 
a Emirantes (considerada uma empresa virada para viagens de luxo) 
e a EasyJet (considerada uma empresa de viagens Low Cost). 
Para que se conseguisse uma análise clara do website da empresa Tap 
Air Portugal, e posteriormente uma análise comparativa com dois 
dos seus concorrentes, escolheram-se várias ferramentas de comu-
nicação, nomeadamente, website, microsite, SEO, blog, redes sociais, 
videomarketing, web display, email marketing, mobile advertising, 
advergaming e fóruns. Posteriormente, avaliou-se o seu desempenho 
através de várias ferramentas de análise, nomeadamente: Google 
Trends, KWFinder, Page Speed Insights, GT Metrix, Similar Web e Site 
Analyzer. Esta pesquisa decorreu no mês de outubro de 2019.
Numa quarta fase, realizou-se um questionário anónimo, a 735 res-
pondentes, entre os dias 28/10/2019 e 30/10/2019. Eram clientes que 
se preparavam para embarcar e encontravam-se nas instalações do 
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Aeroporto de Lisboa. O questionário foi entregue em papel, por um 
dos autores desta pesquisa, com a devida autorização por parte do 
aeroporto. Foi preenchido pelos respondentes, no local, e devolvido 
após o preenchimento. Posteriormente, as respostas foram introdu-
zidas em Excel para serem analisadas. 
O questionário permitiu verificar qual o alcance do marketing digital 
da TAP Air Portugal, quais as principais vantagens da sua utilização e 
quais os principais pontos deficitários em relação aos concorrentes.




A World Wide Web foi criada em 1990 pelo cientista Tim Berners-
-Lee, levando à popularização da internet para publicação e acesso 
de informações, sendo uma mais valia para os negócios pois os seus 
clientes passaram a poder aceder a informações instantâneas sobre 
produtos e serviços (Torres, 2009; Santos, Lima, Brunetta, Fabris, & 
Seleme, 2009; Gabriel, 2010; Hollensen, 2003).
A partir de então, tem-se assistido a um crescimento digital com uma 
velocidade cada vez maior, em que no mundo dos negócios cada mais 
é necessário compreender o que acontece no mercado sob risco de 
perder a capacidade de sobreviver nele, sendo então intrínseco que a 
compreensão da internet e mundo digital seja essencial. Sendo o con-
tacto digital importante em particular no marketing (Torres, 2009; 
Gabriel, 2010; Oliveira, 2004).
Marketing consiste em vender com rentabilidade, fidelizando os 
clientes, expandindo o negócio e valorizando a marca no mercado 
utilizando as tecnologias digitais como ferramentas de marketing, 
envolvendo-as na comunicação e publicidade (Torres, 2009; Nunes; 
2014; Amboni, 2010.
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Uma vez que o consumidor mudou com a tecnologia e vice-versa, o 
fluxo de informações também mudou nas empresas e o que se tinha 
como certo - processos lineares em que o produto iniciava o seu ci-
clo na produção e terminava na parte comercial - deixou de ser tão 
óbvio (Adolpho, 2014; Cintra, 2010; Kunz & Santos, 2014; Lukosius & 
Hyman, 2018).
As empresas chegaram agora à conclusão que o ciclo do produto deve 
começar no consumidor e terminar no consumidor, em que o depar-
tamento de marketing pesquisa o que o consumidor quer e projeta 
produtos específicos para o que o mercado pede, desde a cor até à 
capacidade de customização. Exemplo disso são os produtos beta, 
que são produtos inacabados, em que os consumidores testam gra-
tuitamente e vão dando o feedback dos bugs e problemas estruturais 
que encontram, fazendo assim que os consumidores participem da 
produção do produto que eles utilizam e levando a que o produto 
seja criado juntamente com o consumidor podendo adaptar-se aos 
gostos e hábitos de uso desses mesmos consumidores. As plataformas 
digitais estudadas neste trabalho também seguem esta linha de pen-
samento, elas estão em constante desenvolvimento devido à opinião 
e feedback dos seus clientes (Adolpho, 2014; Netmark, 2016; Almeida, 
Silva, & Novôa, 2017; Rowan, 2002).
Antes do boom digital, McCarthy classificou as ferramentas de mar-
keting em 4 amplas categorias a que denominou os 4 Ps (Kevin L. 
Kotler, 2013; Chen, 2018): (i) Produt/Produto (Variedade, Qualidade, 
Design, Características, Nome da marca, Embalagem, Tamanhos, Ser-
viços, Garantias e Devoluções); (ii) Price/Preço (Preço de venda ao 
público, Descontos, Bonificações, Prazo de pagamento e Condições 
de financiamento); (iii) Place/ Distribuição (Canais de distribuição, 
Cobertura, Sortidos, Locais, Estoque e Transporte); (iv) Promotion/ 
Comunicação (Publicidade, Marketing Direto, Promoção de vendas, 
Eventos e experiências, Força de vendas, Relações públicas).
À medida que o mercado foi evoluindo, o marketing foi-se adaptan-
do e para descrever o marketing digital, desenvolveu-se uma nova 
metodologia, designada de 8 Ps do Marketing Digital, que é um pro-
cesso cíclico sequencial, que se inicia no consumidor e termina no 
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consumidor, dividindo-se nas seguintes etapas: (Adolpho, 2014; Mar-
ques, 2014; Hartline & Ferrell, 2014; Digitais, 2016): (i) Pesquisa (como 
estudar o comportamento do consumidor digital por meio de suas 
sucessivas interações na rede); (ii) Planeamento (como desenvolver 
o planeamento estratégico de marketing digital da empresa ou car-
reira); (iii) Produção (como produzir o seu site transformando-o em 
uma plataforma lucrativa de negócios); (iv) Publicação (como produ-
zir conteúdo para atrair público e convencê-lo a comprar à sua em-
presa); (v) Promoção (como promover a sua marca na Internet para 
o público-alvo certo); (vi) Propagação (como utilizar o consumidor 
como veículo para promover a comunicação viral); (vii) Personali-
zação (como personalizar o relacionamento com o seu consumidor) 
e (viii) Precisão (como mensurar resultados de ações de marketing 
digital).
1.2 Ferramentas de comunicação digital
Website
Nos dias de hoje, onde a era tecnológica predomina, o website de uma 
empresa é um dos fatores mais importantes para a sua divulgação 
(Penaloza, 2013; Digitais, 2018; Macedo, 2014; Garlet, Santos, & Tezza, 
2018; Dasgupta & Jindal, 2019; Karyotakis, Lamprou, Kiourexidou, & 
Antonopoulos, 2019).
 Este lugar deve ser criado de forma a ir ao encontro do seu público-
-alvo, para ter um maior número de visitas e aumentar a sua pegada 
digital. Para um website de qualidade, este deve cumprir várias con-
dições. Elas são: (i) Alojamento: local onde o website está inserido. É 
o responsável pelo armazenamento de todos os aspetos relacionados 
com o mesmo. Está também relacionado com o número de visitas que 
podem ter, tendo em conta a qualidade do local onde o website está 
alojado; (ii) URL (Uniform Resourse Locater): é o endereço do website 
na Internet. A forma como é apresentado define como é que o utiliza-
dor vai conseguir aceder-lhe, devido a isso, deve ser apresentado de 
forma clara e simples para ser mais fácil memorizar e, posteriormen-
te, escrever. (iii) CMS (Content Management System): serve para criar 
e gerir o conteúdo digital. O sistema de gestão de conteúdo, permite 
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ao utilizador criar um website sem ter conhecimento a nível infor-
mático, mais precisamente, a nível de codificação. Isto faz com que 
seja possível criar websites de forma mais fácil e com diferentes de-
signs, para os tornar mais atrativos. (iv) Conteúdo útil: o conteúdo no 
website deve ser direcionado ao produto / serviço em questão, assim 
como, aos seus utilizadores. Deve ainda ser partilhado de diferentes 
formas como: texto, imagens, vídeos, gráficos, tabelas, entre outros, 
de forma a cativar o maior número de pessoas possível. 
Microsite
Um microsite, não se localiza na homepage do website principal da 
empresa, mas segue as mesmas características do marketing da em-
presa. A empresa utiliza esta ferramenta para divulgar campanhas 
especiais ou momentâneas, fazendo com que aumente o número de 
utilizadores a ter relação digital com a empresa. Estes microsites têm 
um tempo de vida útil determinado e têm uma grande relação com as 
redes sociais. Um dos exemplos deste tipo de ferramenta está relacio-
nado com o lançamento de um livro. Quando uma editora prepara o 
lançamento de um livro, cria um microsite temporário para divulgar 
e publicitar esse mesmo livro. Todo o marketing desse website vai 
estar assente na estratégia de marketing da editora, mas vai focar-se 
no livro que pretende divulgar. 
SEO
Esta ferramenta faz parte de Search Engine Marketing (SEM), que é 
composta pelo Search Engine Optimization (SEO – otimização para 
motores de pesquisa) e o Search Engine Advertising (publicidade nos 
motores de pesquisa) (Ascensão, 2019).
SEO (Search Engine Optimization), é o procedimento para otimizar a 
posição de um website, em relação ao ranking de outros sites. Con-
segue-se através do aumento da capacidade de ser encontrado pelos 
utilizadores. Implica a criação e aperfeiçoamento de técnicas, para 
garantir que está de acordo com as melhores práticas, de forma que 
os motores de pesquisa consigam “ver” e classificar o website (Mar-
ques, 2014; Tsuei, 2020). 
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Consegue ver-se se o website é útil e relevante em relação à pesquisa 
do utilizador, através do ranking que este obtém nas páginas de re-
sultados da pesquisa efetuada. A este mecanismo de pesquisa deno-
mina-se SERPs – (Search Engine Results Page) (Marques, 2014).
Esta ferramenta está sempre em constante evolução uma vez que se 
tem de adaptar à constante mudança dos algoritmos dos motores de 
pesquisa e aos hábitos de pesquisa dos consumidores. Este revela-se 
num processo lento, constante e que requer esforço e dedicação para 
ser mantido.
No SEO, um website é considerado otimizado quando este aparece no 
topo da lista de resultados de uma keyword específica, mas este deve 
visar a colocação no topo da lista de resultados para várias keywords 
alvo e concentrar-se em atrair tráfego de qualidade em vez de quan-
tidade. Para tal, tem de ter uma boa estratégia que consiga respon-
der a várias perguntas como por exemplo: (i) quem é o consumidor 
ideal; (ii) onde está localizado; (iii) onde passa o seu tempo online; (iv) 
que palavras e termos poderão os utilizadores usar para encontrar 
o website; (v) que intenção terão os utilizadores de acordo com cada 
keyword?
E por último, para que tenha resultado tem de se colocar a estraté-
gia em prática, através da otimização do website, como por exemplo 
(Netmark, 2016): (i) Uso de título relevante e descrições meta – são 
muito importantes porque aparecem nos resultados da pesquisa e 
são a primeira impressão que o potencial utilizador terá sobre o web-
site (em que o título aparece em cima e a descrição meta em baixo); 
(ii) Sitemap atualizado – consiste numa lista de todas as páginas de um 
site. Em html serve para ajudar os utilizadores a encontrar uma pá-
gina do website enquanto em xml serve para os motores de pesquisa 
identificarem a estrutura do website, permitindo um ranking melhor 
aquando da pesquisa orgânica; (iii) Conteúdo relevante – é muito im-
portante uma vez que tem de responder às questões do utilizador de 
forma relevante; (iv) Definir quais as keywords relevantes para o ne-
gócio da empresa – o conteúdo do website deve incluir essas mesmas 
keywords mas como existe muita competição, por vezes é melhor es-
colher long-tail keywords uma vez que apesar de apresentarem um 
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volume de pesquisa menor são mais específicas. (v) Procurar obter 
links para o website em websites de ranking mais elevado – em vez 
de contar apenas o número de links externos, os motores de pesqui-
sa também identificam a qualidade e quantidade dos websites onde 
esses links estão inseridos. O ranking de um website aumenta quanto 
mais links surgem noutros websites, porém a qualidade ou confiança 
dos websites onde aparecem os links também tem um grande impac-
to no ranking do nosso website sendo, por vezes, preferencial inves-
tir na qualidade, em vez de quantidade, para evitar que os nossos 
links não sejam considerados como spam, ou tidos como irrelevantes.
A velocidade de um website é um ponto crucial. Se não for rápido, 
toda a estratégia de SEO será infrutífera. 
A mesma pode ser analisada através de uma ferramenta da Google: 
Pagespeed Insights, em que a pontuação para telemóveis deve estar 
acima dos 65 e dos computadores, acima de 75. 
Para além disso, o Pagespeed Insights, dá indicações sobre o que é 
necessário corrigir e o que está bem feito.
Segundo o estudo de Tsuei (2020) as meta tags são o critério mais 
importante, seguido pelas palavras-chave, design do site, guia do site, 
link e redes sociais.
Blog
Os blogs são considerados diários online. Inicialmente, eram utiliza-
dos para fins pessoais, no entanto, com o desenvolvimento de toda a 
era digital, transformaram-se numa das principais ferramentas do 
marketing digital. Esta forma de comunicação serve para partilhar 
informações, fazendo com que o número de utilizadores do website 
aumente (Mutum, Ghazali, Mohd-Any, & Nguyen, 2018).
Este aumento deve-se ao facto de esta ferramenta permitir otimizar 
o SEO e aumentar a relação dos utilizadores com o website. Nos últi-
mos tempos tem-se verificado que os blogs têm ajudado, em muito, 
a notoriedade do website no mundo digital, isto porque, quanto mais 
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referências do website são feitas em blogs, mais pesquisas e por con-
sequência, mais visualizações esse mesmo website vai ter. O facto de 
ter mais visualizações, vai permitir ao website desenvolver-se e criar 
estratégias, ainda mais direcionadas aos seus utilizadores, de acordo 
com as preferências registadas. 
Redes Sociais (Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin)
As redes sociais são locais onde as pessoas podem criar perfis e in-
teragirem com diferentes pessoas, através da partilha de fotos, co-
mentários ou simplesmente troca de mensagens. Neste momento, as 
principais redes sociais são o Facebook, Instagram, Twitter e Linke-
din (Borcato, 2016; Freitas, 2018.
Com o aumento constante de utilizadores registados em cada uma 
destas redes sociais, as empresas descobriram uma forma fácil de 
conseguir estabelecer contacto com os seus consumidores (Sofi, 2018; 
Vejačka, 2017).
A utilização de redes sociais, permite às empresas traçarem um perfil 
dos seus consumidores, através das suas partilhas, fazendo com que 
consigam desenvolver conteúdos mais direcionados e, consequente-
mente, mais eficazes ( Bolico da Silva, 2018).
Outra das vantagens para a empresa é que as redes sociais têm um 
custo associado muito baixo. Podem, ainda, ser utilizadas para criar 
campanhas próprias ou mesmo participar em fóruns, de forma a au-
mentar a reputação perante os consumidores (Martincevic & Kozina, 
2019; Barra, 2012).
Vídeo marketing (Youtube, Vimeo)
O vídeo marketing consiste na utilização de estratégias de marketing 
através de vídeos. Esta partilha de vídeos pode ser feita através de 
plataformas como, por exemplo: o Youtube ou o Vimeo, ou então, 
através do próprio website da empresa. Neste momento, o Youtube é 
a plataforma mais conhecida e por isso deve ser a mais utilizada para 
os vários fins. Em relação ao Vimeo, este tem uma utilização muito 
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similar ao Youtube, mas deixa os utilizadores com mais liberdade, 
não sendo, por isso, o mais aconselhado para efetuar vendas online 
(Al-Zyoud, 2018).
O vídeo marketing só é possível, pois tem-se verificado um constante 
desenvolvimento digital e cada vez mais, as pessoas conseguem vi-
sualizar vídeos em diferentes dispositivos, como é o caso do compu-
tador portátil ou do telemóvel. A utilização do vídeo marketing tem 
vindo a captar cada vez mais adeptos, visto que é uma estratégia de 
comunicação mais real, em comparação com as tradicionais imagens 
ou textos. Através desta ferramenta, a empresa passa também a estar 
referida nos motores de pesquisa de vídeos e, desta forma, consegue 
aumentar o seu SEO (Nottingham, 2012).
Web display 
A Web display consiste na relação criada entre a empresa e o con-
sumidor, através da utilização de publicidade baseada em imagens, 
vídeos ou sons. Este tipo de publicidade é criado, especificamente, 
para um público-alvo, de forma a ser mais rentável. Os utilizadores 
anónimos são identificados através dos cookies, e assim, as empresas 
conseguem fazer chegar as mensagens mais apropriadas. Outro ins-
trumento que esta ferramenta utiliza é o ‘retarget ad’, este identifica 
os utilizadores que visitaram o website, mas que não efetuaram algu-
ma compra. Depois de identificados, é feita e enviada uma mensagem 
publicitária específica, sobre o produto pesquisado, para esse utiliza-
dor. Esta ferramenta mostra-nos, que cada vez mais as mensagens 
publicitárias são criadas e enviadas para os utilizadores, tendo em 
conta, tanto a sua pegada digital, como a sua localização geográfica 
(McCorkle & Payan, 2017).
Normalmente, este tipo de publicidade traz um retorno muito maior 
do que a publicidade não especifica, pois como o próprio nome indi-
ca, a publicidade não especifica é feita de forma igual para todos os 
utilizadores, independentemente do seu gosto pessoal, da sua idade, 
do seu género, da sua localização geográfica, entre muitos outros fa-
tores, que podem influenciar a viabilidade da campanha. O retorno 
de investimento ROI (return on investment) é calculado através dos 
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seguintes fatores: alcance, taxa de cliques, taxa de rejeição, taxa de 
conversão e retorno do investimento (Macaba & Cunha, 2015).
Email Marketing/ Newsletter
 O email marketing e as newsletters são ferramentas fundamentais 
para o crescimento da empresa, contudo, é importantíssimo saber 
qual a diferença entre elas e quando é que devem ser utilizadas, pois 
o uso incorreto pode funcionar contra a empresa (Malhotra, 2018; 
Ignatov, 2019).
O email marketing consiste no envio de emails para um público alvo. 
Esta ferramenta é extremamente útil, pois o email é um dos meios de 
comunicação preferenciais dos nossos dias. Este envio é criado ten-
do em conta a mensagem que a empresa quer passar, mas também 
o perfil do utilizador. Anteriormente, era enviada a mesma mensa-
gem para todos os utilizadores, o que fazia com que as pessoas vis-
sem estes emails como maçadores e desnecessários, contudo, com os 
desenvolvimentos dos últimos tempos, conseguiu-se especializar a 
mensagem, trazendo um maior rendimento final. Esta ferramenta, 
tem vindo a ganhar cada vez mais utilizadores pois, ao contrário do 
que acontece em campanhas lançadas nas redes sociais - em que a 
empresa não tem a certeza do número de pessoas que visualizou a 
publicidade - no email marketing, a empresa sabe o número de pes-
soas para as quais enviou emails. Outra grande vantagem do email 
marketing é que o email não tem limite de caracteres, permitindo à 
empresa, uma maior flexibilidade no conteúdo, e na imagem utiliza-
das na publicidade. Existem várias ferramentas que podem ser utili-
zadas para criar o email marketing, como por exemplo: E-goi, GetRes-
ponse, Nitronews, Mailchimp, entre outras. Todas estas ferramentas 
têm um custo reduzido, o que faz com que a empresa consiga obter 
lucro, de forma mais rápida. 
Importante referir que o email marketing é uma das formas de co-
municar diretamente com os utilizadores que subscreveram as ne-
wsletters. O facto de a newsletter, na maioria das vezes, ser enviada 
via email, leva a que muitas pessoas pensem que é a mesma ferra-
menta, no entanto, são completamente diferentes (Santiago, 2002).
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A newsletter é uma publicação da empresa para os seus clientes, ou 
possíveis clientes. Esta ferramenta está direcionada para a partilha 
de informação, e não diretamente, para a venda. À semelhança de 
revistas e jornais, também a newsletter tem periodicidade, que pode 
ser diferente de empresa para empresa, no entanto, não deve ter 
uma frequência curta, para não massacrar o leitor.
Outra característica muito importante da newsletter, é que ela não 
é enviada para todas as pessoas, ela só é enviada para quem opta 
por a receber. Além disso, a mensagem tem de ser clara e objetiva, 
para não perder o interesse do leitor. É importante analisar o nú-
mero de pessoas que, efetivamente, abriram o email, para verificar 
se esta ferramenta está a ser bem utilizada ou, se é necessário fazer 
alguma alteração: no conteúdo, no público alvo, na imagem utilizada 
ou na hora em que a newsletter é enviada. Tendo em conta que esta 
ferramenta tem um custo reduzido, há cada vez mais empresas a uti-
lizarem, por isso, é necessário criar um título cativante, de forma a 
destacar-se no meio de todos os emails recebidos (Dias, 2016).
Mobile Advertising
O acesso à internet através de telemóveis é cada vez maior, e isso, 
abriu portas para o desenvolvimento de uma nova ferramenta, o 
mobile advertising. Esta ferramenta não é mais do que publicidade 
através de ligações ‘wireless’ para dispositivos como: telemóveis e 
tablets, e pode ser apresentada de diferentes formas (Bergamo & Giu-
liani, 2007) .
À semelhança do web display, nesta ferramenta, a publicidade é 
orientada para o utilizador, tendo em conta as suas pesquisas ante-
riormente realizadas. No entanto, no mobile advertising, o tamanho 
dos ecrãs é substancialmente mais pequeno, a publicidade tem que 
ser criada de forma mais resumida e, por esse motivo, a mensagem 
tem que ser mais precisa (Santana, 2011).
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Advergaming
Advergaming é originada através da junção das palavras advertise 
e gaming, isto é: publicidade e jogos. Pode-se, com esta junção, con-
cluir, que advergaming é a ferramenta que utiliza os jogos eletrónicos 
como forma de publicidade. Existem duas tipologias desta ferramen-
ta, uma delas são os jogos desenvolvidos, exclusivamente, com a fina-
lidade de fazer publicidade da empresa. A outra, são diferentes jogos, 
em que durante alguma parte do jogo, existe uma publicidade, mas 
que essa publicidade não está diretamente relacionada com o jogo 
(Lima, 2011).
Esta ferramenta tem vindo a cativar cada vez mais empresários, pois 
é uma forma rápida, barata e atual de chegar a esse tipo de utilizado-
res. Por norma, quando o utilizador joga um jogo, tem que se registar, 
por isso, a empresa acaba por ter acesso a dados pessoais do utiliza-
dor. Além disso, se gostar do jogo, vai divulgar dentro do seu meio e, 
dessa forma, está automaticamente a divulgar a empresa. 
Fóruns
Um fórum é um local onde as pessoas podem trocar ideias e opiniões 
acerca de diversos assuntos. A participação em fóruns, com temas 
relacionados com o negócio da empresa, é outra ferramenta em que 
é possível desenvolver o marketing digital. Desta forma, a empresa 
aumenta, não só a sua visibilidade - pois é mais um local no qual a 
empresa é falada - como mostra o seu interesse em participar e escla-
recer dúvidas dos seus consumidores (Rodrigues, Teixeira, Lagarto, 
& Almeida, 2007).
Outra vantagem desta ferramenta é o facto de ser uma excelente 
fonte de informação, isto porque, as pessoas que lá colocam as suas 
ideias e dúvidas, estão a colocar as suas preferências pessoais, fazen-
do com que as empresas percebam qual a campanha de publicidade 
a usar, especificamente, para cada tipo de consumidor (Rodrigues et 
al., 2007).
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1.3 Ferramentas de análise
Avaliação Online
Qualquer empresa que preste um serviço ao cliente, tem de ter por 
base a satisfação dos mesmos, caso contrário, poderá perder esses 
clientes para outros concorrentes. Desta forma, as empresas têm de 
entender quais os pensamentos e as vontades dos clientes e, para 
isso, devem efetuar-se inquéritos de satisfação aos clientes, de modo 
que as empresas consigam saber, o que devem melhorar, e qual a 
margem de melhoria a que estão sujeitas (Community, 2019).
Estando no Séc. XXI e com a evolução tecnológica no seu esplendor, 
as empresas têm de se modernizar e acompanhar a evolução do mer-
cado, com a utilização das ferramentas digitais, para ter um contacto 
mais próximo com o cliente. Este contacto pode servir para fazer pu-
blicidade aos seus serviços/produtos, bem como, para que os clientes 
possam expressar as suas satisfações face à empresa (Digitais, 2018).
Nos dias de hoje, existem diversas plataformas que as empresas po-
dem utilizar, para fazer esse contacto, anteriormente referido. São 
exemplo: a TripAdvisor, o Zomato, o Booking, entre outros. Nestas 
plataformas, os clientes podem avaliar as empresas de 1 a 5, como 
também, fazer críticas ou apresentar sugestões para o melhoramento 
das mesmas.
Google Trends
O Google Trends, é uma ferramenta que informa os utilizadores que 
a usam, das principais tendências de pesquisa, realizadas no mo-
tor de pesquisa “Google” num determinado período de tempo, con-
soante o que se pretende pesquisar. Ao entrar na plataforma  Google 
Trends, encontram-se as mais recentes e as principais pesquisas efe-
tuadas, podendo escolher quais as categorias que se procura ter em 
atenção, bem como, o respetivo país. Esta plataforma permite ter 
acesso a Tabelas de Classificação até ao ano anterior, pesquisando 
por país, ou internacionalmente (Frade, 2019).
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Através desta plataforma poderão ser utilizadas ferramentas de mar-
keting digital que possibilitem aumentar a popularidade das marcas, 
através do estudo das keywords. No processo de pesquisa de cada 
tema, o Google Trends apresenta as keywords mais procuradas. Ao 
ter acesso às keywords mais pesquisadas, pode direcionar-se e me-
lhorar as campanhas de Marketing, de modo a serem mais eficientes, 
alcançando o maior número de clientes. (Gabriel, 2010)
KWFinder 
O KWFinder é uma ferramenta de análise cada vez mais utilizada, 
pois permite otimizar os motores de pesquisa. A grande desvantagem 
desta ferramenta consiste no facto de ser paga, no entanto, o custo é 
inferior a outras ferramentas do género e, para além disso, o utiliza-
dor pode registar-se e obter 10 dias de experiência grátis (KWFinder, 
2019). Uma das principais informações dadas por esta ferramenta é 
o grau de dificuldade do posicionamento orgânico, isto é, o grau de 
dificuldade de posicionar a palavra-chave utilizada cujos graus va-
riam entre o zero e os 100 (0 a 14  Fácil; 15 a 29  Continua fácil; 30 
a 49  Possível; 50 a 69  Difícil; 70 a 84  Muito difícil; 85 a 100  Não 
utilizar). 
Para além do grau de dificuldade, indica qual o número de pesquisas 
efetuado no último mês, em relação à palavra pesquisada, quais as 
pesquisas relacionadas e sugestões de palavras. Este dado é muito 
importante, pois pode ajudar a empresa a redefinir as suas palavras-
-chave, para palavras que têm mais pesquisas do que a utilizada (Le-
mos, 2019).
Pode ainda, analisar-se o valor por clique de cada palavra e quais as 
páginas de internet que aparecem em cada pesquisa (SERP). 
Page Speed Insights
O Page Speed Insights, também conhecido como PSI, é uma ferra-
menta online do Google que avalia a velocidade de carregamento de 
uma página web. Esta avaliação compara o desempenho dos disposi-
tivos móveis face à performance dos computadores, e ainda, oferece 
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sugestões práticas para otimizar a velocidade das páginas web (Pinto, 
2019; Moraes, 2019).
Pode afirmar-se que o Page Speed Insights tem dois papeis principais: 
(i) analisa o tempo de carregamento de uma página e quantos re-
cursos ela possui (plugins, scripts de código que se comunicam mais 
vezes com o servidor e fazem a página demorar mais para carregar, 
entre outros); (ii) compara esses dados com a média de todas as pági-
nas analisadas.
Depois dessa comparação, o PSI faz um relatório de forma objetiva e 
simples onde demonstra (Freelancer, 2019): (i) qual é a média do tem-
po de carregamento das páginas na internet; (ii) qual é o seu tempo 
de carregamento; (iii) qual a sua avaliação final; (iv) Sugestões para 
melhorar a otimização do carregamento da página. 
GT Metrix
O GT Metrix é uma ferramenta que oferece um grande conjunto de 
benefícios para todos os profissionais de marketing, anunciantes, 
webmasters, especialistas em SEO e SEM e editores, pois fornece so-
luções de marketing, otimização de mecanismos de pesquisa e mar-
keting de mecanismos de pesquisa. Ou seja, expõe o desempenho do 
site, ajudando os profissionais a analisar a velocidade do mesmo, des-
cobrir como é carregado e torná-lo mais rápido. Assim sendo, avalia 
o desempenho do site de A a F (letra A corresponde ao melhor desem-
penho e a letra F ao pior desempenho), oferecendo um relatório, de 
modo a melhorar o desempenho (Community, 2019).
Similar Web
Similar Web é uma ferramenta de análise de sites e aplicativos. Se-
gundo a Similar Web (2019) a sua missão é “fornecer inteligência 
de mercado global e multiplataformas para entender, monitorar e 
crescer o seu market share digital”. Para isso, a ferramenta fornece 
um recurso de pesquisa de sites e aplicativos, basta digitar uma URL 
ou um app móvel, que a plataforma pesquisa os dados deles. Tanto 
na versão gratuita quanto na versão paga, o utilizador recebe um 
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relatório sobre o site ou aplicativo pesquisado, todavia, o relatório é 
bastante mais completo na versão paga (Casarotto, 2019).
A Similar Web traz métricas de posição no ranking da busca (ou ran-
king de uso, no caso dos aplicativos), número de visitas, taxa de rejei-
ção, origens de tráfego, entre outros dados, que podem ser valiosos 
para as estratégias da empresa. Além disso, é possível colocar esses 
dados lado a lado, com as suas métricas, para comparar o desempe-
nho de duas marcas.
Site Analyzer
Esta ferramenta é a mais completa de todas, fazendo uma análise 
detalhada de todos os campos de um website. O site Analyzer indica 
quais os KPI’s (key performance indicator) mais importantes e onde as 
marcas se devem focar, ou seja, ajuda as empresas a construir uma 
estratégia de marketing mais sólida e eficaz, pois tem em considera-
ção os KPI’s referidos (Analyzer, 2019a).
Essa indicação de KPI’s, onde as empresas se devem focar, pro-
vém das seguintes funcionalidades que o site Analyzer tem: (i) ras-
treamento diário de palavras-chaves, com uma visão geral dos 100 
primeiros resultados, fazendo a pesquisa em 58 países disponíveis 
e nas 36.000 cidades em todo o mundo, podendo avaliar completa-
mente a concorrência de SEO, seguindo as palavras-chaves que os 
concorrentes usam; (ii) análise de um número ilimitado de páginas 
de qualquer site, obtendo um relatório em tempo real. A ferramenta 
de rastreamento é um analisador de site, destinado a apreender o 
SEO de uma maneira mais global. Esta ferramenta também fornece 
relatórios exportáveis  em PDF e CSV, exibidos em interfaces intuiti-
vas e acionáveis, para que o relatório se torne uma ferramenta real 
para melhorar o SEO da empresa; (iii) backlinks - fornece uma lista 
de links externos, apontando para qualquer domínio, subdomínio ou 
URL, ajudando a definir qual a estratégia de ligação em rede, compa-
rando com todos os concorrentes da empresa. Compara a reputação 
de domínios, ou páginas, e diz quais os links que agregam mais va-
lor e aqueles que perdem valor; (iv) mais do que uma simples aná-
lise de SEO, fornece também, um diagnóstico completo das páginas: 
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conteúdo, palavras-chave, design, desempenho, acessibilidade. Atra-
vés desta análise podemos perceber como otimizar o site de uma em-
presa; (v) pesquisa de palavras-chave que têm maior tráfego de SEO. 
Com isso, consegue entender-se com detalhe, qual o custo por clique, 
a concorrência, o volume de pesquisas, entre outros. Desta forma, 
existe uma oportunidade de observar e conhecer as palavras-chave 
da concorrência. 
2. Marketing Digital da TAP Air Portugal
Tendo em atenção os conceitos anteriormente definidos, ir-se-á agora 
aplicar os mesmos à TAP.
Website: A TAP Air Portugal gere o website https://www.tapairportu-
gal.com/en pertence à TAP Air Portugal (TAPAirPortugal, 2019).
Microsite: Verificou-se que a empresa também tem um microsite 
com o endereço https://www.flytap.com/pt-pt/ (FlyTAP, 2019).
SEO: Uma das ferramentas de análise que permitem ver o SEO dos 
websites e microsites é o Site Analyzer (https://www.site-analyzer.
com), com o qual se analisa o microsite da TAP Portugal, no subcapí-
tulo das ferramentas de análise. 
Blog: Ao contrário de muitas empresas, a TAP Air Portugal tem um 
blog onde coloca novidades e esclarece dúvidas aos seus utilizadores 
(https://serassistentedebordo.blogspot.com/2018/01/blog-post.html). 
Existem, ainda, mais 4 blogs que não são da empresa, mas que colo-
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Facebook: É a rede social mais popular a nível mundial e claramente 
a TAP Portugal investiu nesta ferramenta, ao contar com 1 372 992 
gostos e 1 371 427 seguidores (acedido no dia 08/11/2019).
Figura 1: Página Facebook da TAP Air Portugal. (F. T. A. Portugal, 2019)
Instagram: A empresa tem 492 000 seguidores e 1735 publicações. 
(acedido no dia 06/11/2019)
Figura 2: Página Instagram da TAP Air Portugal. (Instagram, 2019)
Twitter: A empresa registou 72,6 mil tweets, 56,9 mil seguidores e 
2.179 curtidas, revelando-se uma conta bastante ativa (acedido no 
dia 06/11/2019).
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Figura 3: Página Twitter da TAP Air Portugal. (T. T. A. Portugal, 2019)
Youtube: A empresa tem um canal no Youtube com 24,8 mil subscri-
tores (acedido no dia 06/11/2019). Sendo o Youtube muito popular, 
a presença da TAP Air Portugal com tantos subscritores é uma mais 
valia como ferramenta de marketing digital.
Figura 4: Página Youtube da TAP Air Portugal. (Youtube, 2019)
VIMEO: A TAP Air Portugal tem 27 vídeos e 15 seguidores no VIMEO 
o que revela que não é muito ativa nesta vertente (acedido no dia 
06/11/2019).
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Figura 5: Página VIMEO da TAP Air Portugal. (TAP, 2019e)
Webdisplay: A empresa investe bastante em publicidade on-line. “A 
estratégia assenta em utilizar banners que obtenham elevadas taxas 
de visualização e cujo clique reencaminhe o utilizador para o websi-
te da marca ou landing pages a definir à medida” (Teles 2015, p. 64). 
A TAP realiza publicidade on-line, conforme se pode observar pelo 
exemplo seguinte:
Figura 6: Publicidade on-line - um clique no banner reencaminhou  
para a página da TAP Air Portugal. (TAPAirPortugal, 2019)
Email Marketing/Newsletter: A TAP Air Portugal aposta na ferra-
menta do email marketing e newsletter, sendo que, desta forma, es-
colhe o seu público alvo e tem noção do número de pessoas para as 
quais aplicou a ferramenta.
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Mobile Advertising: A mobile advertising encontra-se bem presente 
na TAP Air Portugal que tem investido bastante na publicidade em 
telemóveis e tablets.
Figura 7: Página da flytap onde se vê o investimento no universo digital  
(aplicações são um exemplo disso). (TAP, 2019d)
Linkedin: A empresa também se encontra presente no Linkedin, pla-
taforma social voltada para a vertente profissional.
Figura 8: Página do Linkedin da TAP. (Linkedin TAP Air Portugal, 2019)
Fóruns: A TAP tem um fórum com muitos tópicos com informações, 
nomeadamente: recrutamento, frotas e refeições.
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Figura 9: Fórum da TAP com os mais diversos conteúdos da empresa para os clientes. 
(F. A. Portugal, 2019)
Avaliação Online: Como referido anteriormente, existem várias for-
mas de avaliação online. Uma das mais utilizadas é o TripAdvisor. 
Através de uma pesquisa pode verificar-se que existem várias críti-
cas a voos operados pela TAP, algumas positivas e outras menos posi-
tivas para a companhia aérea. 
Essa pesquisa foi feita no seguinte site: https://www.tripadvisor.pt/
ShowTopic-g1-i10702-k7812679-o10-Avaliando_um_voo_da_TAP-Air_
Travel.html. (T. Portugal, 2019)
Google Trends: Através desta ferramenta de análise, pesquisou-se o 
termo TAP nos últimos 12 meses (pesquisa realizada a 02/11/2019) e 
foi feita uma análise a nível de Portugal, mas também a nível mun-
dial. 
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Figura 10: Pesquisa do termo TAP em Portugal. (Trends, 2019b)
Figura 11: Pesquisa do termo TAP a nível mundial (Trends, 2019a)
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Após observação das figuras acima mencionadas, pode verificar-se 
que o número de pesquisas feitas em Portugal não sofre grandes osci-
lações, só teve um pico de maior procura entre 03 e 09 de fevereiro de 
2019. A nível mundial, observa-se praticamente a mesma variação, 
sendo que, houve duas alturas em que existiram picos de procura, 
nas datas compreendidas entre 04 e 10 de novembro de 2018 e entre 
14 a 27 de julho de 2019. 
Relativamente aos locais de pesquisa, em Portugal houve uma maior 
pesquisa da TAP nos Açores, onde se registou um interesse de procu-
ra de 100, seguida pela Região autónoma da Madeira, com 99, e em 
terceiro lugar está a cidade de Lisboa, com um interesse de procura 
de 93. 
A nível mundial, pode também verificar-se, qual o top três de níveis 
de interesse, neste caso, de países. O país com maior nível de inte-
resse é o Vietname (100), seguido do Azerbeijão (63) e em terceiro 
Portugal (23). 
KWFinder: Foi realizada uma pesquisa da palavra TAP nesta ferra-
menta de análise, o que permitiu concluir que essa mesma palavra 
é uma palavra difícil de ser encontrada no mundo digital (figura 
15). Pode também determinar-se, que a palavra TAP era pesquisada 
1229,508 de vezes por mês e que o custo por cada clique era de $0,28 
(figura 16). 
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Figura 12: Pesquisa da palavra TAP no KWFinder. (KWFinder, 2019)
168
R-LEGO - Revista Lusófona de Economia e Gestão das Organizações, N.º 11, 2021
Figura 13: Pesquisa dos fatores relativos à palavra TAP no KWFinder.  
(KWFinder, 2019)
Page Speed Insights: A pesquisa do site da TAP nesta ferramenta, 
indicou que a pontuação da página é de 26, o que significa que a pági-
na tem uma velocidade lenta. Esta ferramenta fornece várias opções 
para aumentar a velocidade da página. Elas são: (i) ao eliminar os 
recursos que bloqueiam o processamento, aumenta-se a velocidade 
da página em 2,01 segundos; (ii) ao reduzir os tempos de resposta do 
servidor, aumenta-se a velocidade da página em 1,76 segundos.
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Figura 14: Análise do site da TAP através do Page Speed Insights. (Insights, 2019)
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GT Metrix: O GT Metrix é outra ferramenta que permite analisar a 
velocidade do site da empresa. Fez-se a pesquisa e tal como observa-
do com o Page Speed Insights, obteve-se exatamente a mesma con-
clusão: que a velocidade do site da TAP era lenta. Nesta ferramenta é 
dada uma pontuação de A (maior velocidade) até F (menor velocida-
de) e o site da TAP foi classificado com letra D, o que vai de encontro 
ao anteriormente analisado. 
Figura15: Análise do site da TAP através do GT Metrix. (GT Metrix, 2019)
Similar Web: Esta é uma ferramenta muito poderosa para analisar o 
website da empresa de forma independente, mas também para anali-
sar a concorrência diretamente. Nesta fase, vai analisar-se, somente, 
o website da TAP. Consegue verificar-se que o website teve um total 
de 13.29 mil visitas entre julho e setembro de 2019, sendo que, apro-
ximadamente 43% dessas visitas ocorreram através do computador, 
enquanto que as restantes 57% foram através do telemóvel. A nível 
geográfico, os 5 países com mais pesquisas são: Portugal (25%), Brasil 
(21%), EUA (9%), França (7%) e Alemanha (5%). 
Relativamente ao tipo de canal, os utilizadores chegam ao website 
da TAP por diversos canais como por exemplo, email, redes sociais, 
pesquisa direta ou até mesmo através de publicidade. 
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No que toca às redes sociais, o Facebook é a rede social com maior 
ligação à TAP (65%), seguida pelo Youtube (18%). 
Figura 16: Análise da performance do website através do Similar Web.  
(Similar Web, 2019)
Figura 17: Análise da audiência do website através do Similar Web.  
(Similar Web, 2019)
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Figura 18: Análise da localização geográfica do website através do similar web. 
(Similar Web, 2019)
Figura 19: Análise dos canais de marketing do website através do similar web. 
(Similar Web, 2019)
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Figura 20: Análise das redes sociais utilizadas na pesquisa do website  
através do Similar Web. (Similar Web, 2019)
Figura 21: Análise da publicidade do website através do Similar Web.  
(Similar Web, 2019)
Site Analyzer: Esta ferramenta analisa os sites, transmite todos os 
erros técnicos e imperfeições de SEO e dá sugestões de como se po-
dem corrigir.
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Analisou-se o microsite da TAP (https://www.flytap.com/pt-pt/) e ob-
teve-se uma classificação de 78%, sendo esta, a média dos valores dos 
seguintes elementos: SEO, performance, design, conteúdo e acessibi-
lidade. 
Verifica-se que o microsite tem alguns problemas ao nível da perfor-
mance, conteúdo e acessibilidade, estando o SEO e o design otimiza-
dos.
Figura 22: Classificação geral do microsite da TAP pelo Site Analyzer.  
(Analyzer, 2019b)
Figura 23: Classificação detalhada do microsite e diagrama que permite a 
visualização da classificação do SEO, performance, design, conteúdo e acessibilidade. 
(Analyzer, 2019b)
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O título da página e a descrição meta estão otimizadas como se pode 
verificar na figura 27.
Figura 24: SEO otimizado. Título da página e a discrição meta estão adequadas. 
(Analyzer, 2019b)
De acordo com o Analyzer o tamanho da página é bom (44,95 kb) mas o 
tempo de execução é de 0.974 segundos, excedendo a barreira dos 0.5 
segundos que é o indicado pela ferramenta de análise, como o ideal. 
Sendo então atribuída a classificação C, ao nível da performance.
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Figura 25: Performance do microsite de acordo com o tamanho e velocidade  
de carregamento. (Analyzer, 2019b)
Ao nível do design verificou-se que o tipo de documento é HTML5, a 
qualidade é boa, mas que a segurança do microsite é baixa.
Figura 26: Design do microsite de acordo com a qualidade, tipo de documento e 
segurança. (Analyzer, 2019b)
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Ao nível do conteúdo, verifica-se que a relação texto/código é muito 
baixa, uma vez que, o microsite apresenta pouco texto. Quanto maior 
a relação entre texto/código, maior a credibilidade do site, daí que, 
por ser baixa, leva a uma diminuição da credibilidade do microsite 
da TAP.
A quantidade de palavras-chave é excelente, mas verifica-se que há 
repetição excessiva das mesmas.
Figura 27: Relação texto/código, quantidade e repetição de palavras-chave.  
(Analyzer, 2019b)
Figura 28: Relação entre texto e código presentes no microsite. (Analyzer, 2019b)
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Figura 29: Visão geral do conteúdo presente no microsite. (Analyzer, 2019b)
Marketing Digital dos Concorrentes
Análise comparativa da TAP Air Portugal e dois dos seus concorrentes: 
Easyjet e Emirates - ferramentas de comunicação
Existem múltiplas companhias aéreas concorrentes à empresa TAP 
Air Portugal. Optou-se para esta análise comparativa a escolha das 
empresas Easyjet e Emirates pelo facto da EasyJet ser uma empresa 
de voos Low cost e a Emirates ser uma empresa maioritariamente 
focada em viagens de luxo. 
Com a realização deste estudo, pretendeu comparar-se a abordagem 
do marketing digital da TAP e dos seus concorrentes, a fim de perce-
ber quais as semelhanças, as diferenças e quais as repercussões das 
mesmas, na empresa.
No quadro seguinte, observam-se a tabelas resumo comparativas 
para as ferramentas de comunicação, para as empresas em análise. 
Esta pontuação foi atribuída pelos autores, após a análise de todas as 
ferramentas de comunicação abaixo citadas. 
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Emirates EasyJet TAP
SITE 9 7 8
MICROSITE 8 7 8
BLOG 9 9 9
SEARCH MARKETING - 
posicionamento favorável no motor 
de busca
10 10 10
FACEBOOK 8 8 9
INSTAGRAM 9 8 9
TWITTER 9 7 9
YOUTUBE 10 6 7
VIMEO 10 6 7
WEBDISPLAY-publicidade on-line 
(com link no site ou microsite)
10 8 10
GOOGLE ADWORDS - publicidade no 
google
10 8 8
Figura 30: Análise comparativa para as ferramentas de comparação e análise  
das empresas TAP, Emirates e EasyJet
Com base nos resultados expressos na tabela 1, podemos observar 
que a empresa TAP:
• Apresenta valores máximos (10) nos parâmetros Search Marke-
ting e Webdisplay;
• Apresenta valores mínimos (7) nos parâmetros Youtube e Vimeo;
• Em relação à Easyjet, todos os parâmetros se encontram iguais ou 
superiores;
• Em relação à Emirates, todos os parâmetros se encontram iguais 
ou ligeiramente abaixo;
Análise comparativa da TAP Air Portugal e dois dos seus 
concorrentes: Easyjet e Emirates - ferramentas de análise
No que se refere à ferramenta de análise “Google Trends”, fez-se uma 
pesquisa pelas palavras “Tap Air Portugal”, “Emirates” e “Easyjet”. A 
nível nacional a palavra mais pesquisada é “Tap Air Portugal”, segui-
da da “Easyjet” e por último a “Emirates”, nos últimos doze meses. 
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De referir que a “Tap Air Portugal” é a mais pesquisada em todos os 
distritos portugueses exceto o Algarve, sendo neste distrito, a “Easy-
jet” a mais pesquisada. 
A nível mundial, a “Easyjet” é a mais pesquisada, seguida da “Emira-
tes” e por último, da “Tap Air Portugal”. Pode verificar-se que a “Tap 
Air Portugal” é mais pesquisada em Portugal e no Brasil, a “Easyjet” 
é mais pesquisada na europa, enquanto que a “Emirates” é mais pes-
quisada na América do Norte, Rússia, Índia e Austrália.










Nº de Pesquisas 1.229,51 3.350,00 11.100,00
Custo por Clique $0,28 $0,17 $0,40
Figura 31: Tabela comparativa entre as três companhias aéreas.
Após a análise, verifica-se que a palavra “TAP” é de difícil pesquisa 
(56), mas comparativamente com as restantes palavras, é a mais fácil, 
no entanto, apresenta o menor número de pesquisas. Relativamente 
ao custo por clique, é mais caro que a “Emirates”, mas mais barato 
que a “Easyjet”.
Ao observar os sites das companhias aéreas através da ferramenta 
“Page Speed Insights”, verificou-se que todos os sites são considerados 
lentos. A velocidade do site é analisada de 0 a 100, sendo que 0 é o 
mais lento e 100 é o mais rápido. Dos três, o site da “Easyjet” é o mais 
lento (3 em 100), seguido do site da “Tap Air Portugal” (26 em 100) e 
por último o site da “Emirates” (27 em 100). 
Os sites das companhias aéreas foram ainda analisados através do 
“GT Metrix” e verificou-se os seguintes resultados: 
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Figura 32: Quadros comparativos das três companhias aéreas analisadas  
(GT Metrix, 2019)
Concluiu-se que dos três sites, o melhor é o da “Emirates” pois tem 
uma velocidade maior e um menor tamanho de página. Pode ainda 
verificar-se, que o site da TAP tem a maior página, o que leva a uma 
velocidade mais lenta. 
A ferramenta caracteriza ainda o site de A a F, em que o A corres-
ponde à pontuação mais alta, e o F à pontuação mais baixa, tendo em 
conta o seu grau de velocidade. O site com melhor pontuação foi o da 
“Emirates” com um C, seguido do site da Tap com um E e, por fim, o 
site da “Easyjet” com um F, sendo, portanto, neste fator o pior site. 
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Por último, foi feita uma pesquisa dos sites das companhias aéreas na 
ferramenta “Similar Web”, entre julho e setembro de 2019, de onde 



















































Figura 33: Tabela comparativa entre as três companhias aéreas analisadas.
Pode apurar-se que o site com mais visitas é o site da “Easyjet”, e o da 
Tap é o que regista menos. 
Ao nível de localização dos principais países de onde provém a pes-
quisa, reforça-se a conclusão anteriormente verificada, na ferramen-
ta Google Trends, em que se determinou que a “Tap Air Portugal” era 
mais pesquisada em Portugal e no Brasil, a “Easyjet” na Europa e a 
“Emirates” nos Estados Unidos, na Índia e na Austrália. 
Relativamente aos canais de marketing, a pesquisa Orgânica predo-
mina no site da TAP e da “Easyjet”, enquanto que no site da “Emira-
tes” é a pesquisa direta, a mais utilizada. Um dos pontos em que as 
três companhias estão em semelhança, é que, em todas elas, a pesqui-
sa orgânica é superior á pesquisa paga, apesar de terem diferentes 
percentagens. 
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No que respeita às redes sociais, o Facebook é a rede social de eleição 
no caso da TAP e da “Emirates”, enquanto que no caso da “Easyjet” a 
rede social de eleição é o Youtube. 
Apresentação dos resultados do estudo de mercado
Como referido, foi efetuado um questionário anónimo, a 735 res-
pondentes, nas instalações do Aeroporto de Lisboa, entre os dias 
28/10/2019 e 30/10/2019 onde foram apresentadas oito questões de 
resposta múltipla. As questões foram entregues em papel e os res-
pondentes procederam ao seu preenchimento. As respostas foram 
introduzidas e tratadas em Excel.
O estudo permitiu verificar, na realidade, qual o alcance do marke-
ting digital da TAP Air Portugal, quais as principais vantagens da sua 
utilização e quais os principais pontos deficitários em relação aos 
concorrentes.
Em relação à frequência de compras online nos últimos 6 meses, 61% 
das pessoas responderam que compraram até 10 vezes, 38% respon-
deram mais do que 10 vezes e aproximadamente 1% responderam 
nunca ou uma vez. 
Gráfico 1: Número de compras online nos últimos 6 meses. Fonte: Os autores.
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Relacionada com a questão anterior, tentou perceber-se quantas ve-
zes os respondentes compraram passagens aéreas online nos últimos 
6 meses, 58% responderam até 2 vezes, 38% responderam mais do 
que 2 vezes e 4% responderam nunca. 
Gráfico 2: Número de vezes que comprou passagem aérea nos últimos 6 meses.  
Fonte: Os autores.
Em relação à compra da passagem aérea, se teve como causa a di-
vulgação nas redes sociais, obtiveram-se as seguintes respostas: 81% 
responderam que a divulgação nas redes sociais tinha tido influencia 
na compra, enquanto que 19% responderam que não. 
Gráfico 3: Influência das redes sociais na compra da passagem aérea.  
Fonte: Os autores.
185
SILVA, ANTUNES, RAMALHO, GIL, BARATA & SARMENTO: O marketing digital na TAP Air Portugal
Questionando o respondente sobre se já comprou alguma passagem 
aérea através de e-mails promocionais, 67% responderam que nunca 
tinham comprado passagens aéreas através desta forma e 33% re-
ponderam sim.
Gráfico 4: Compra de passagem aérea através de e-mails promocionais.  
Fonte: Os autores. 
Quanto à questão, se as divulgações nas redes sociais influenciam a 
compra do respondente, de uma passagem aérea, verificou-se que 
86% responderam que sim e 14% responderam que não. 
Gráfico 5: Influência das redes socias na compra da passagem aérea.  
Fonte: Os autores.
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Por último, perguntou-se qual o site mais apelativo a nível de com-
panhias aéreas, em que 43% responderam TAP, 40% Emirates e os 
restantes 17% foram distribuídos por mais 4 companhias aéreas di-
ferentes. 
Gráfico 6: Site mais apelativo. Fonte: Os autores. 
Conclusões
Ao analisar-se o site TAP Portugal verificou-se que ao eliminar os re-
cursos que bloqueiam o processamento, resulta no aumento da velo-
cidade da página em 2,01 segundos e ao reduzir os tempos de respos-
ta do servidor, aumenta a velocidade da página em 1,76 segundos.
Tendo por base a análise dos últimos 3 meses através da ferramen-
ta “Similar web” pode concluir-se que a TAP poderia apostar na di-
vulgação e desenvolvimento do meio mobile web pois o mesmo é a 
principal opção dos utilizadores (51,19%) face ao tradicional desktop 
(48,81%).
Através da mesma ferramenta (Similar web) viu-se que a tendência 
do mercado é apostar nas redes sociais. Sendo o Facebook e Youtube 
as duas plataformas mais visitadas nos últimos 3 meses, a TAP Portu-
gal deveria considerar um maior investimento e modernização nas 
mesmas.
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Do estudo comparativo, realizado às três companhias aéreas -TAP 
Portugal, Emirates e EasyJet - e da análise das ferramentas de mar-
keting digital, verificou-se que todas as companhias têm aspetos a 
melhorar, relativamente à comunicação e divulgação.
Na data da realização deste estudo, confirmadas pelas ferramentas 
de análise “Google Trends” e “Similar web”, a nível mundial, a “Easy-
jet” é a companhia aérea mais pesquisada, seguida da “Emirates” e 
por último, da “Tap Air Portugal”. Por locais geográficos mais especí-
ficos, a “Tap Air Portugal” é mais pesquisada em Portugal e no Brasil. 
A “Easyjet” é mais pesquisada na Europa, enquanto que a “Emirates”, 
é mais pesquisada na América do Norte, Rússia, Índia e Austrália.
Com a utilização da ferramenta “GT Metrix”, concluiu-se que, das três 
companhias, o site da “Emirates” é o que tem uma velocidade maior e 
um menor tamanho de página. Por sua vez, o site da TAP tem a maior 
página, o que leva a uma velocidade mais lenta. 
Em relação à velocidade do site, segundo a “GT Metrix” - que classifi-
ca os sites de A a F, em que o A corresponde à pontuação mais alta, e 
o F à pontuação mais baixa – a companhia com melhor pontuação foi 
da “Emirates” com um C, seguido do site da Tap com um E e, por fim, 
o site da “Easyjet” com um F.
De forma a reforçar e comprovar os dados anteriormente analisa-
dos e tendo por base o questionário realizado, pode concluir-se que 
deve investir-se no marketing digital e no comércio online pois, 61% 
dos entrevistados fizeram compras online nos últimos 6 meses. Para 
além disso, o investimento nas redes sociais é proveitoso visto que 
81% dos respondentes referiram que compraram o bilhete de avião 
devido à divulgação pelas redes sociais. 
Verificou-se também que o site escolhido pelos respondentes, como 
sendo o mais apelativo, é o da TAP, com 43%, no entanto têm de con-
tinuar a apostar na melhoria do site, uma vez que o da Emirates está 
com 40%.
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